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Рассмотрено основные теоретические основы
формирования миссии организации, исследовано ее
экономическую сущность, место в системе менеджмента
предприятия, основные критерии ее формирования и
содержание. На основании исследования сформировано
миссию полиграфических предприятий и ее роль в
определении путей стратегического развития. 
The main theoretical foundations for mission of organization is
considered in the article. The economic substance, the position
in the system of enterprise management, the content, the main
criteria for mission for forming are studied. Based on the
research the mission of printing company and its role in strategic
development areas is formulated.
Постановка проблеми
Сучасні динамічні темпи роз
витку ринку визначають не
обхідність змін в організаціях.
На підприємство як відкриту
систему діє велике розмаїття
зовнішніх та внутрішніх фак
торів, що тиснуть на ор
ганізацію і змушують її змінюва
тись. Зміни в організації — це
спосіб пристосування до мінли
вих умов середовища та збе
регти стабільність її розвитку.
Усвідомлення цього факту та
керування процесом змін не
дозволить протікати процесу
некерованих змін, що легко пе




Тому в сучасних умовах
стратегічний менеджмент зай






шити ступінь хаотичності робо
ти підприємства та на порядок
підвищити ефективність діяль
ності. 
Одним із таких інструментів є
місія підприємства, що включає
основоположні цілі та цінності
підприємства. Стратегії розвит
ку можуть змінюватись, ор
ганізація бізнесу пристосовува
тись до мінливих умов діяль
ності, продукти і товари вдоско
налюватись, і тільки вірність ба
зовим корпоративним ціннос








неджменту досліджували як за
рубіжні, так і вітчизняні науковці:
І. Адізес, І. Ансофф, І. О. Бланк,
В. В. Ковальов, Д. Коттер, А. Ме
скон, А. А. Томпсон і А. Дж. Стрік
ленд, Г. І. Кіндрацька, Н. Н. Тре
ньов, Р. А. Фатхутдінов, З. Є. Шер
шньова та інші. Загалом науковці
і практики визнають важливість
та значимість місії організації як
основної ідеологеми, що цілес
прямовує розвиток підприєм
ства як соціальноекономічної
системи. Проте єдиного визна
чення місії на сьогодні не існує,
як і реального практичного
інструментарію щодо її форму
лювання і принципів розробки. 
Мета роботи
Мета статті — провести
дослідження теоретичних засад
формування місії підприємства







складається із елементів, злаго
джена взаємодія котрих дозво
ляє розробляти та реалізовува
ти ефективні стратегії. Єдиного
визначення цих елементів на
даний момент не існує, та най
частіше виділяють наступні:
— стратегія, як сукупність уп
равлінських рішень щодо пер
спективного її розвитку; 
— відповідна структура уп
равління, зорієнтована на роз
роблення і впровадження стра
тегії; 
— організаційна культура [1,
С. 26].
Організаційна структура ок
реслює межі підрозділів і вста
новлює формальні зв’язки між
ними, а організаційна культура
— виробляє правила гри в ко
лективі, підтримує стратегію,
забезпечує відкритість до нових




має бути внутрішньо стійким і
перебувати в гармонії зі
зовнішнім середовищем. 
Це завдання і покликана ви
конати місія підприємства —
ефективно взаємопоєднати всі
елементи стратегічного менед
жменту. Місія є елементом ор
ганізаційної культури підприєм






вати свої фахові уміння, досвід,
фізичні та інтелектуальні можли
вості в роботі;
— формує імідж організації,
сприяє створенню позитивного
образу організації у споживачів,
постачальників, ділових парт
нерів, тощо;
— дозволяє розробити та
взаємно узгодити стратегічне
бачення компанії, довгострокові
цілі та програми дій, направле
них на їх досягнення — взаємо
пов’язує організаційну культуру
та систему стратегічного плану
вання;
— декларуючи певні принци
пи діяльності, впливає на систе
му та методи управління, що
обираються топменеджментом; 
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— дозволяє полегшити
сприйняття нововведень в ор
ганізації, своєчасно проводити
реструктуризацію компанії,




В сучасних наукових дослі
дженнях немає єдиного визна
чення терміну «місія». Деякі ви
значення були систематизовані
у табл. 1.
Як бачимо, існує досить
значна розбіжність у наукових




го чи внутрішнього соціального
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Таблиця 1
Визначення терміну «місія» різними науковцями
спрямування. Проте більшість
розділяють основну думку, що
місія виражає основне призна
чення організації та є частиною
філософії компанії. Пропо
нуємо наступне трактування:
Місія — це ключовий еле
мент базової ідеології  ор
ганізації, що включає основні
цінності компанії та розкриває
зміст її існування, її основне
призначення.
Як ключовий елемент базо
вої ідеології та частина філо
софії компанії, місія повинна
включати в себе фундамен
тальні принципи і основи існу




стабільними і незмінними. Тому
не можуть бути направлені  ні
на зовнішнє середовище, що в
сучасних умовах надзвичайно
динамічно розвивається; ні на
споживача, в якого змінюються
потреби або в компанії може
змінитися споживчий сегмент;
ні на майбутнє бачення ком
панії. Не можуть вони орієнту
ватися на персонал, скоріше,
навпаки, дана система ціннос
тей слугує для того, щоб
об’єднувати однодумців, що не
тільки цікавляться економічни
ми та вартісними показниками,
але і прагнуть створити дещо
більше. Філософія компанії
слугує для того, щоб предста
вити компанію зовнішньому от
оченню, показати свою
унікальність та відмінність від
інших, сформувати певний
М Е Н Е Д Ж М Е Н Т   В И Р О Б Н И Ц Т В А
78
Закінчення табл. 1
імідж підприємства. Місія також
не може формуватись на основі
майбутнього бачення ор
ганізації, тому що топменедж
мент у сучасній і майбутній
діяльності повинен керуватися
однією і тією ж системою ключо
вих цінностей.
Для того, щоб перелік ключо
вих цінностей не перетворився
у декларації, формально вира
жені на папері виражені в доку
ментарній формі, «являючи со
бою гул управлінських голосів,
не пов’язаних з організаційною
дійсністю» (Джон Міддлтон)
потрібно, щоб дані ключові
цінності були щирими переко
наннями тих осіб, що представ
ляють організацію та не зважа
ючи на комерційну вигоду ком
панія залишиться їм вірними та
продовжуватиме їх поділяти.
Окрім того, досить часто трап
ляються ситуації, коли місія роз
роблена, а персонал не ознай
омлений із нею, із системою тих
філософських ідеологем, якими
керується компанія. Тому по
винна вестись постійна робота
із пропаганди місії серед персо
налу організації. Це дозволить
згуртувати колектив, відчути се
бе частиною єдиного цілого, що
працює на благо суспільства. 
Основне призначення, сенс
існування організації часто плу
тають із конкретними бізнес
стратегіями або починають пе
рераховувати свої товари чи по
слуги. Приклади місій великих
успішних компаній це спросто
вують. Вони чітко розмежову
ють незмінні філософські




тикою місії повинна бути її
незмінність та актуальність про
тягом всього циклу існування
організації. Досить багато ком
паній, при формулюванні місії,
зосереджуються на товарах чи
послугах, базових технологіях
чи споживчих сегментах. Багато
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Таблиця 2
Приклади успішних та неприйнятних місій організацій
науковці стверджують, що місія
повинна бути направлена на
споживача та зовнішнє середо
вище. Проте товари і технології
змінюються; в зовнішньому се
редовищі починають діяти нові
чинники, впливаючи на діяль
ність фірми; не існує постійних
вподобань та пріоритетних ви
мог споживачів. Основне при
значення організації не тільки у
створенні певного продукту чи
отриманні прибутку. Люди
об’єднуються, щоб досягнути
того, що окремо людина зроби
ти не в силах, внести свій вклад
в життя суспільства та створити
те, що представляє цінність.
Успіх роботи компанії залежить
від ефективної самовіддачі її
працівників, а це неможливо без
їх достатньо лояльного відно
шення, коли працівники зберіга
ють відданість компанії навіть за
несприятливих економічних об
ставин. Тільки діюча ідеологія
компанії, котра щиро перекона
на і дотримується своїх ключо
вих цінностей та призначення,
та вміє переконати у істинності
своєї місії інших — зможе
об’єднати, мотивувати та утри
мати талановитих спеціалістів. 
При створенні місії ор
ганізації необхідно дотримува
тись певних принципів. Для того,
щоб місія не перетворилась на
формальний документ доцільно
використати правила, сформу
льовані Шершньовою З. Є. [5]:
Правило 1. Забезпечити
відкриту розробку та обгово
рення мети серед співробітників
та інших зацікавлених у діяль
ності підприємства осіб (за до
помогою формальних проце
дур, що дає змогу компенсувати
наслідки змін у складі
співробітників і враховувати
альтернативи в ході формулю
вання та коригування мети).
Правило 2. Встановити,
оцінити та обговорити альтер
нативні варіанти мети в межах
організації (що допомагає
співробітникам усвідомити, чим
є насправді організація, де вони
працюють).
Правило 3. Визначити в про
цесі обговорення прихильників і
супротивників. Перші об’єдну
ються навколо мети, інші —
усвідомлюють, що їхні джерела
економічного та морального за
доволення перебувають за ме
жами цієї організації, і прийма
ють рішення про звільнення.
Враховуючи викладене ви
ще, можна сформулювати прин
ципи формування місії:
— повинна містити ключові
цінності та призначення ком
панії;
— як частина філософії ком
панії повинна надихати та згур
товувати людей;
— поділятися більшою части
ною колективу організації;
— містити щирі переконання,
що не змінюються з часом та не
залежать від комерційної вигоди;
— формувати унікальний об
раз компанії;
— участь у розробці місії по
винні брати більшість трудового
колективу підприємства;
— мотивувати працівників до
виконання поставлених завдань
та досягнення визначених
цілей, а також інших цільових
груп до співпраці з нею;
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справи та книго розповсюджен
ня, можна спрогнозувати з вели
кою долею ймовірності кризу да
ної галузі. Про це свідчать певні
тенденції ринку книжкової та
поліграфічної продукції, а саме: 
— Зменшення у 2011
кількості тиражів та кількості
найменувань книжкової про
дукції [13];
— На сьогодні в Україні дру
кується менше 1 книжки на душу
населення, включаючи підруч
ники;
— Більше 80 % ринку запо
внено продукцією російського
виробництва [13];
— Поліграфія є імпортоза
лежною галуззю як щодо
поліграфічного обладнання, так
і розхідних матеріалів;
— Зростає криза неплатежів




вання. У 2011 році навіть ті кош
ти, що були заплановані бюдже
том, не надійшли у повному об
сязі.
І це далеко не повний перелік
проблем. Керівники підпри
ємств, діючи в сучасних умовах,
на виживання підприємств, на
вирішення сьогочасних проб
лем, котрі не дадуть бажаних
результатів без усвідомлення
стратегічних цілей та розробки
стратегії. Це надасть мож
ливість цілесрямувати зусилля у




привести до усвідомлення не
обхідності реорганізаційних
змін у галузі та управлінні. Ор
ганізація та реалізація цих змін є
основним завданням саме стра
тегічного менеджменту.
Отже, з вищезазначеного
можна зробити висновки, що на
стає життєва необхідність про
ведення змін на підприємствах
поліграфічної галузі. Для того,
щоб зміни були ефективними,
необхідно створити систему
стратегічного менеджменту і
підвищити її дієвість за допомо
гою чітко сформульованої місії.
Вона забезпечить розробку
стратегії необхідних нововве
день, здійснить пропаганду не
обхідності змін, сприятиме




працюють на замовлення, тому
вважаємо, що основні ключові
цінності повинні в першу чергу
спрямовані на споживача.
Особливості продукції потребу
ють нестандартного підходу до
кожного замовлення, тому не
обхідно заохочувати персонал
до нестандартних креативних
рішень. Значну долю у вироб
ництві поліграфічних підпри
ємств займає книжкова про
дукція, основне призначення
якої допомагати пізнавати світ,
навчатися, знайомити із історією
і культурою, сприяти популяри
зації рідної мови. Тому в перелік
основних ключових цінностей
пропонуємо включити:
— Підвищувати імідж ук
раїнської культури, сприяти ду
ховному та інтелектуальному
зростанню людей;
— З повагою та увагою ста
витись до кожного замовника,
забезпечуючи високу якість та
швидкість виконання замов
лення;







Щоб визначитися із призна
ченням підприємств поліграфії,
необхідно відповісти на запи
тання: навіщо потрібна їх про
дукція? Поліграфічну продукцію
можна поділити на чотири ос
новні групи: пакувальні ма
теріали, рекламна продукція,
книжки, газети і журнали. Вона
допомагає впізнати серед ве
ликої кількості товарів пакуван
ня улюбленого виробника, рек
ламна продукція інформує спо
живачів про виробників та види
їх продукції, формує імідж ком
панії, допомагає зробити ближ
чими виробника та споживача.
Книжки, газети та журнали ви
конують інформативну, пізна
вальну та розважальну функції.
Тому призначення підприємств
поліграфічної промисловості
можна визначити наступним чи
ном: «Ми допомагаємо зробити




ключових цінностей та призна
чення можна сформувати як
приклад наступну місію:
«Ми допомагаємо зробити
світ барвистим і кольоровим,
підвищити інформованість та
інтелектуальний рівень людей.
Наша продукція сприяє підви
щенню іміджу країни, духовно
му та культурному зростанню
людей. Ми з повагою та увагою
ставимось до кожного замов
ника, забезпечуючи високу
якість та швидкість виконання
замовлення. Наші працівники
мають змогу реалізувати свій
творчий потенціал, а ми
сприяємо цьому та заохочуємо.
Ми несемо соціальну відпо
відальність за ведення свого
бізнесу, сприяємо економічно
му зростанню країни, забезпе
чуючи високу прибутковість
підприємства, захищаючи інте




Звичайно, дана місія це ли
ше приклад, підґрунтя, на якому
кожне підприємство може
сформувати свою місію, виді
ливши свою унікальність та
особливість.
Висновки
1. Для підвищення ефектив
ності стратегічного менедж
менту кожне підприємство по
винно сформулювати місію.
2. Визначено термін «місія
організації».
3. Місія повинна включати
систему ключових цінностей та
призначення організації, пре




4. Кризові явища, що спос




одним із інструментів якого є
місія організації.
5. Сформульовано місію по
ліграфічних підприємств, що
може бути використано у прак
тичній діяльності як приклад,
основа.
З метою подальшого удос
коналення системи стра





для розробки та формулю
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